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1．はじめに
　近年，サービス産業の発展とともに，サービス業として位置付けられる企業のマーケティソグを対
象とする研究は，以前と比べてかなり増大している。まず，フィスクら（Fisk　et　aL，1993）に従って，
サービス・マーケティング研究がどのように発展してきたのかを簡潔にみておこう。
　サービス・マーケティソグの研究の初期段階（1980年以前）では，サービス業において，既存の
マーケティング理論とは異なる体系を必要とするような相当な差異があるのかどうかが考察された。
そして，サービス・ビジネスを対象とする場合，既存のマーケティング理論では不十分であるか，あ
るいは不適当であることが指摘されてきた。例えば，ショスタック（G．L．　Shostack）は，サービス
産業にとって適切なパラダイムを創出することができなかったという点で，「モノ」志向の，伝統的
なマーケティソグは「近視眼的」であると批判をしている。この時期は，サービス固有の特徴が強調
され，サービス・マーケティングにおいては既存のマーケティング理論とは異なる体系を必要とする
ということが強調されてきた。
　その後，サービス業者のマーケティングの実務にとって有用な知見を得るために，サービスを分類
する試みがいくつかなされているが，1980年代後半からはサービスが有形の商品とは異なるかどう
かに関する議論は少なく，サービス・エンカウソター，サービス設計，知覚サービス品質と顧客満
足，イソターナル・マーケティソグとリレーションシップ・マーケティングなどの特定のテーマに関
する研究が多くなっている。
　したがって，現在までサービス全般に適用可能な，サービス・マーケティングの理論や枠組みが開
発されたとはいえないと思われる。その理由として，「モノ」志向のマーケティングと比べて，サー
ビスのマーケティソグが非常に広範囲な製品あるいは産業を対象としているために，サービス業全般
に適用可能なマーケティソグ理論を確立することが非常に難しいということが考えられる。したがっ
て，サービス業を対象とする研究の場合，どのようなサービスを対象としているのかをあらかじめ明
らかにしておくことが重要である。しかしながら，特定のサービス業に限定して研究を進めるので
は，その研究成果の適用可能性は非常に限定されてしまうことになる。そこで，ある程度共通の特性
やマーケティングやオペレーション上の問題を共有するサービス業をひとつのカテゴリーとして捉
え，その中で研究成果の適用可能性を広げていくことが望ましいと思われる。
　そこで本稿では，まずサービスの概念，特徴について考察し，そしてサービス業のマーケティソグ
を考える上で，実際のマーケティング活動に有効なインプリケーショソを有すると思われる分類枠組
みの提示という目的を念頭に置きながら，サービスの分類枠組みについて既存研究をレビューしてい
く。
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五．サービスの概念と捉え方
1．サービスの概念
　サービスの概念の定義は，さまざまな論者によってなされているが，そのうちのいくつかを紹介す
る。
　まず，1960年のAMA（American　Marketing　Association）のサービスの定義では，サービスを
「販売のために提供されるか，あるいは財（goods）1）の販売に関連して提供される活動，ベネフィッ
ト，あるいは満足である」と定義している（AMA，1960）。
　コトラー（P．Kotler）は，サービスを，「個人または組織が他の組織または個人に対して与える，
本質的に目に見えない活動もしくはベネフィットであり，結果としての所有権を伴わないものであ
る。サービスの生産は，必ずしも具体的な形ある製品には結びつかない」と定義している（Kotler，
1989）。
　グリョソロース（C．Gronroos）は，サービスを，「顧客と従業員の間，および／あるいは物的資源
ないし財との間，および／あるいはサービスの提供者のシステムとの間の相互作用において，必然的
にというわけではないが，通常生ずる多かれ少なかれ無形の性質の活動あるいは一連の活動である。
そしてそれは顧客の問題の解決として提供される」と定義している（Gronroos，1990）。
　このようにサービスの概念は多岐に渡っており，論者によってさまざまに定義されている。
2．サービス商品の捉え方
　ラスメル（J．M．　Rathmell）は，財はもの（a　thing）であり，サービスは行為（an　act）である。
前者は物体（an　object），物品（an　article），あるいは材料（a　material）であるのに対して，後老は
行為（adeed），遂行（a　performance），あるいは努力（an・effort）であるとする一方で，財とサー
ビスを区別する方法として，消費者にとってその製品の効用の本質がその製品の物理的特性にあるの
か，それとも行為あるいは遂行の性質にあるのかという基準をあげている。しかしながら，このよう
な基準を用いると純粋な財や純粋なサービスというものはほとんど存在せず，現実の製品は，財の性
質とサービスの性質の両方を有しているので，純粋な財から純粋なサービスに至るような財一サービ
スの連続体（agood－service　continuum）の間のある点に位置付けられるという考え方を示唆してい
る（Rathmell，1966）。この考え方は，ほとんどの製品は財とサービス，つまり有形的要素と無形的
要素の両方から構成されており，一般に財といわれる製品とサービスといわれる製品の違いは，有形
要素と無形要素の比率の違いであり，本質的な違いではないということを示唆していると思われる。
　ショスタックもこの財一サービスの連続体という概念を採用し，図1のようにそれを視覚化し，
また製品とサービスの概念を分析するための枠組みとして，分子モデルを提唱している（Shostack，
1977）。これは市場に提供する製品全体を記述する方法を提案したものであり，図2は航空輸送，図
3は自動車の分子モデルである。ショスタックは，航空輸送の中心になるのは輸送という無形要素で
あり，その要素に有形要素である機内食や機材，無形要素の地上でのサービスなどが組み合わされて
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図1　財一サービスの連続体
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図2　航空輸送の分子モデル
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製品ができあがっていると説明している2）。また，自動車を，輸送を提供する有形財の例としてあげ
ている。しかし，自動車の製造企業が輸送を提供するわけではないので，この図自体は不正確である
という指摘がなされている（山本，1999）。
　ショスタックによる分子モデルについては，有形的要素と無形的要素が結びついて製品を構成して
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図4　製品構成要素の分類
効用を発生する源が物質的 効用を発生する源が非物質的
効用を発生する源の所有権の移転あり 有体財 情報
効用を発生する源の所有権の移転なし 有体財利用権 サービス，情報利用権
出所：山本（1999），p．　48．
いるという点は明らかであるが，説明の不正確さや不十分さが見られるということで，山本教授によ
り，分子モデルを修正する試みがなされている（山本，1999）。まず製品の構成要素を有形的構成要
素と無形的構成要素という2種類ではなく，図4のように製品の構成要素を分けた上で，分子モデ
ルを作成している。この分類によると，有体財とは，物質から構成され，取引の際はその交換対象に
なる財の所有権が移転するものである。したがって，もし，取引の際に所有権が移転せず，その財を
利用する権利だけが移転するなら，これはレソタカーの取引のように無形財の取引とみなされる。こ
の定義から，無形財とは，物質から構成されていないか，取引において所有権が移転しない財という
ことになり，図4では有体財を除く3つのカテゴリーが無形財になる。無形財のうち，効用を発生
する源が物質的であり，取引の際その所有権が移転しないものが，有体財利用権である。これは，一
定の時間や空間を限って有体財を利用する権利であり，例えば，レンタカー，航空機の座席，ホテル
の客室等の施設の利用などが行なわれる場合には，この有体財の利用権が交換されていることにな
る。レンタカーの場合には，有体財の利用権のみが交換されているとみなされるが，航空輸送など多
くのサービスでは，サービスが提供されている間に，そのサービスの提供に必要な有体財が利用され
るのである。また，効用を発生する源が非物質的で，取引の際に効用を発生する源の所有権が移転す
るものとしては，情報があげられる。情報は，r般には媒体に記録された記号や信号であり，媒体と
ともに所有権が移転するものであり，口頭で人間から人間に移転されるものも含まれる。効用を発生
する源が非物質的であり，取引の際その所有権が移転するものにはサービスと情報利用権がある。こ
こでいうサービスとは，狭義のサービスであり，人間の労働の成果を市場で交換するものである。
サービスが提供される対象は，人間であることもあれば有体財であることもある。一方，情報利用権
は，音楽CDのように，情報のうちで，取引の際に所有権が移転しないものである。というのは，音
楽CDを購入しても，所有権が移転するのは媒体のみであり，媒体に記録された情報の所有権は移転
しないので，情報と情報利用権は区別される必要があるのである。
　このように，製品の構成要素を区別した上で，山本教授は図5のような分子モデルを作成してい
る。
　それによると，輸送自体は航空輸送という仕組み自体から得られる便益なので，この図5の中に
含めることはふさわしくないと述べられている。航空旅客輸送の中心は航空機であり，この航空機が
ある地点からある地点までを特定の時間帯に飛行することで，この製品は成り立っている。また，航
空機自身の所有権が移転するわけではないので，この機材の部分は有体財利用権であると説明されて
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図5　航空輸送の分子モデル
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いる。また，クリーニングについても図6のように分子モデルが示されている。そして，クリーニ
ソグで購入されるのは，企業のもつ洗濯設備が発生する有体財利用権であり，これにアイロンがけな
どの手作業による部分があるのなら，その部分の作業員によるそのサービスが購入されると説明して
いる。
　しかしながら，航空機の機材の有体財利用権，クリーニングの洗濯機の有体財利用権という考え方
には疑問が残る。航空輸送の製品について，我々は一般にある空港からある空港までの輸送という
サービスを購入していると考えることが妥当であると思われる。この場合，レンタカーのように有体
財を利用する権利を購買していると考えるよりも，もちろん機材は用いられるがパイロットの操縦か
らもたらされる輸送というサービスを購入していると考えた方が適切ではないかと思われる。例え
ば，レンタカーの場合はその車の利用権を購入しているわけであるが，タクシーの場合は，運転手が
車という有体財を使って，人の輸送というサービスを提供しており，利用者は輸送というサービスを
購入していると考えられる。したがって，サービスとは，人間の労働の成果を市場で交換するもので
あるが，それには人間が直接的に対象に働きかけるものと，人間が何らかの設備を通して対象に働き
かけるものがあると考えた方が適切であると思われる。したがってクリーニソグの場合も，洗濯機の
利用権，つまり有体財利用権という要素ではなく，洗濯というサービスとして捉えた方が適切であろ
う。というのは，コインランドリーの場合は，有体財利用権を購入していると考えることができる
が，クリーニングの場合は，人が洗濯機や洗剤という有体財を使って衣料品を洗濯するというサービ
スを提供していると捉えた方が適切であるからである。
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　したがって，ここで製品の構成要素の分類を，再度行なうと，有体財利用権と人が有体財を用いて
サービスを提供するものを明確に区別するために，効用を発生する源が物質的か非物質的かという基
準ではなく，何らかの効用を得るために，有体財を購入するか有体財利用権を購入することによっ
て，自らその有体財を使用して効用を得るのか，あるいは効用そのものを購入するのかという基準を
用いることによって，先ほどの問題を解決することができる。したがって，先ほどはサービスを狭義
のサービス，つまり人間の労働の成果を市場で交換するものと捉えられていたが，これをもっと広義
に捉えて，そのサービスの中にも人間ベースのサービスと設備ベースのサービスがあると捉えること
が望ましいと思われる。
皿．サービスの特性，その特性がもたらす問題とそれに対応するためのマーケティンゲ戦略
1．サービスの特性
　サービスの特徴としては，一般に無形性，生産と消費の不可分性，異質性，消滅性が指摘されてい
る（Baron　and　Harris，1995）。ザイトハムル（V．　A．　Zeithaml）らの説明に従って，それぞれの特性
を検討しよう（V．A．　Zeithaml　et　al．，1985）。
　無形性は，すべてのサービスにみられる特性であり，サービスは物体ではなく行為であるので，財
の場合のように，みること，感じること，味わうこと，そして触れることができないという特性であ
る。これは，財とサービスを区別する決定的な特性であり，他の財とサービスの違いも，この無形性
という特性から派生するのである。
　生産と消費の不可分性は，ほとんどのサービスの特徴であり，生産と消費が同時になされるという
ことである。財の場合には，まず生産され，それから販売され，消費されるが，サービスの場合に
は，最初に販売され，それから生産と消費が同時になされるのである。多くのサービスの場合，サー
ビスの生産の間顧客はその場にいなければならない。また，この特性は，生産者と販売者が同一であ
り，ほとんどの場合，生産者と消費者の間に流通業者は介在しないということを意味する。
　異質性は，サービスのパフォーマソスに関してばらつきが生じる可能性，つまり，サービスの品質
が生産老によって，顧客によって，その日によって変動する可能性があるということを意味してい
る。サービスの結果の異質性は，労働集約的なサービスに特有な問題である。
　消滅性は，サービスが貯蔵できないということを意味している。これは主に，供給量よりも需要量
が少ないときに，利用されていない分を在庫しておくことができないということである。例えば，あ
る日の利用されていないホテルの部屋や購買されていないある航空便の座席は，二度と利用されるこ
とはないのである。
　以上4つの特性についてみてきたが，ザイトハムルらは，これらの特性がもたらすマーケティン
グ問題とそれに対応するためのマーケティング戦略を図7のようにまとめている。しかしながら，
これらの特性がどのようなサービスの特性であるのかが明確に示されていない。ここで，それぞれの
特性がどのようなサービスにみられる特性であるかを明らかにしておくことは，有効であろう。
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図7　サービスの特性，その特性がもたらす問題，およびその問題に対応するためのマーケティング戦略
サービスの特性 発生するマーケティング問題 対応するためのマーケティソグ戦略
無形性 1．サービスは貯蔵できない 1．有形な手掛かりを強調する
2．特許でサービスを保護することができな 2．人的でない源泉よりも人的な源泉を利用
い する
3，サービスを容易にディスプレイすること 3．ロコミを利用したり促進させたりする
4．確固とした組織イメージを創造する
4．価格設定が難しい
5．価格設定を支援するために原価計算を利　用する
6．購買後のコミュニケーショソ活動を行う
不可分性 1．消費者が生産に関与する 1．優れたコンタクト・パーソネルの選抜と
2．他の消費者も生産に関与する 訓練を重視する
3．集中的な大量生産が難しい 2．消費者を管理する
3．多数の立地場所を設ける
異質性 1．標準化と品質管理を実施することが難し 1．サービスを工業化する
い 2．サービスをカスタマイズする
消滅性 1．サービスは在庫できない 1．変動する需要に対応するための戦略を用
いる
2，需要と供給能力がつりあうようにそれら
を同時に調整する
出所：Zeithaml　et　al．（1985），p．35．
2．サービスの特性とサービスの種類
　すべてのサービスに共通する特性は，無形性のみである。例えば，生産と消費の不可分性について
は，人に対するサービスの場合は当てはまるが，クリーニングや自動車修理など，モノに対するサー
ビスの場合には，生産と消費が同時になされるとは必ずしもいえない。この場合，一般には販売もし
くは契約され，それからクリーニングや自動車修理といったサービスが生産され，その後にそのモノ
が使用されるときにそのサービスが消費されると捉えることができる。また，生産者と販売者も必ず
しも同一であるとは限らなくなる。つまり，生産と消費の不可分性という特性は，人に対するサービ
スを想定したときの，サービスの特性ということになる。
　また，異質性に関する，サービスの品質が顧客によって異なるという主張は，財の場合でも当ては
まるであろう。なぜなら，同一のサービスを提供しても，それを受ける顧客によって，そのサービス
の品質に対する知覚が異なるというのであれば，同一の財でも，それを使用する顧客によって，その
財の品質やベネフィットに対する知覚は異なるからである。したがって，異質性は，提供するサービ
スの標準化，規格化が難しいという点での財と比べた場合のサービスの特性であろう。しかしこの場
合も，人ではなく機械によるサービスはかなり同質的なものとなるであろうし，保険などのサービス
は基本的には契約通り，規格通りのサービスが提供されるであろう。したがって，この異質性という
特性は，人による，労働集約的なサービスを想定したものであるといえよう。
　消滅性は，生産と消費が同時になされるということとも関係しているが，もっと問題は深刻であ
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る。というのは，生産と消費の不可分性への対応策として，消費されないとき，つまりサービスが購
買されないときは，サービスを生産しないということが可能であるが，ホテルの客室，航空便の座
席，映画館の座席などのサービスの場合は，需要量とは関係なく一定の供給量のサービスが生産さ
れ，需要量を超えた分については，サービスが生産されているのに消費されていない。したがって，
消滅性は，座席や客室などのキャパシティが一定であり，需要量によってコストがそれほど変動しな
いサービスを想定していると思われる。
　このように，最も一般的なサービスの4つの特性でさえ，すべてのサービスに共通するものでは
なく，サービスによってその特性は異なっている。したがって，サービスのマーケティソグを考える
とき，すべてのサービスに適用可能な枠組みを開発することはほとんど不可能であるか，あるいは可
能であっても，それはほとんど意味を持たないであろう。そこで，共通のマーケティング特性をもつ
グループにサービスを分類し，マーケティング活動に対するインプリケーショソを考察することが有
益となろう。
lV．サービスの分類枠組みとマーケティング戦略へのインプリケーション
1．ジュドの分類
　ジュド（R．C．　Judd）は，サービスを「企業あるいは企業家による市場取引の対象の中で有形な商
品の所有権の移転を伴わないものである」と定義し，さらにサービスを次のように分類している
（Judd，1964）。
　（1）レソタル財によるサービス（Rented　Goods　Services）…ある製品を使用する権利
　（2）所有する財へのサービス（Owned　Goods　Services）…ある製品の注文生産，修理，あるいは改
　　良　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　．
　（3）財なしのサービス（Non－Goods　Services）…製品を構成要素とせず，経験あるいは経験的所有
　　（experiential　possession）と名付けられるもの
　このサービスの分類は，分かりやすいものであるが，そのカテゴリーごとの共通の問題やマーケテ
ィング戦略へのイソプリケーションなどは述べられておらず，サービスを分類しただけに留まってい
る。
2．　コトラーの分類
　コトラーは，サービスを分類する基準として次の4つをあげている（Kotler，1989）。
　（1）そのサービスが人間べ一スか機械ベースか。
　（2）顧客がその場にいる必要があるかどうか。
　（3）そのサービスが個人的なニーズを満たすのか企業ニーズを満たすのか。
　（4）サービス提供者の目的（営利か非営利か）とその所有形態（民間か公共か）。
　そして，その分類基準がマーケティング戦略とどのように関連するか，若干コメソトしているが，
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そのコメントは非常にわずかであり，マーケティソグ戦略に多くのイソプリケーションを持っている
とは言い難い。
3．　ラブロックの分類　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　一
　ラブロック（C．Lovelock）のサービス分類がサービスの分類を最も包括的に扱ったものであろう
（Lovelock，1983）。彼は，サービスの分類枠組みが実務的価値を持つためには，ある共通のマーケ
ティング特性を共有するグループにサービスを分類し，マーケティング戦略へのそのイソプリケーシ
ョンを考察することが有効なアプローチであると述べ，次の5つの質問に答える形でサービスを分
類し，マーケティソグ戦略へのインプリケーションを述べている。
・サービス行為（service　act）の本質とは何か。
・サービス組織とその顧客の間の関係はどのようなタイプの関係か。
・サービス提供者の側にカスタマイゼーショソと判断の余地がどの程度あるか。
・そのサービスに対する需要と供給の本質とは何か。
・そのサービスはどのようにデリバリーされるか。
　（1）サービス行為の本質とは何か
　サービス行為に関する2つの根本的な問題は，そのサービス行為が向けられる対象が人か，ある
いは人の所有物か，およびその行為が有形的行為か，あるいは無形的行為かである。この2つの問
いによって，図8のような①人々の身体に向けられる有形のサービス，②財やその他の物的所有物
に向けられる有形のサービス，③人々の心に向けられる無形のサービス，④人々の無形資産に向けら
図8　サービス行為の本質を理解すること
サービス行為の本質は
ｽか
サービスを直接的に受けるのは誰か，あるいは何か
@　　　　　人　　　間　　　　　　　　　　　　　　　物
有形的行為
ｳ形的行為
人間の身体に向けられるサービス：
Eヘルスケア
E旅客輸送
E美容室
E運動クリニック
Eレストラン
E理容室
財あるいは他の物的所有物に向けられる
Tービス：
E貨物輸送
E産業用設備の修理維持
E管理人サービス
Eクリーニソグ
E造園／芝生の手入れ
Eペット・家畜の世話
人間の心に向けられるサービス：
E教育
E放送
E情報サービス
E劇場
E博物館
無形な資産に向けられるサービス：
Eバソキング
Eリーガル・サービス
E会計
E証券
E保険
出所：Loverock（1983），p．12．
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れる無形のサービスという4つのカテゴリーからなる分類枠組みができる。
　ラブロックは，この分類枠組みが有効なのは，次の質問に答えるのを助けるからであると述べてい
る。
①顧客は実際にその場にいる必要があるか。
　a．サービス・デリバリーの間中
　b．サービスの取引の開始または終了のときのみ
　c．まったくいる必要はない
②顧客はサービス・デリバリーの間精神的にそのサービスに関与している必要があるか。郵便や通信
　を用いて，実際には離れた場所にいても，精神的な関与は維持されるか。
③そのサービス行為の対象がそのサービスの前と後では，どのように変更されているのか。そして顧
　客はこのような変更からどのようにベネフィットを受けるのか。
　このような質問に答えることによって，自社のサービスのコア・ベネフィットを理解したり，マー
ケティング戦略を立案する上での助けとなるのである。例えば，自社のサービスが何であるか，その
サービスは顧客のために何をするのかを，マーケティソグ・マネジャーは常に明確に理解しているわ
けではない。サービスの対象を認識し，サービスを受けた後で，そのサービスの対象がどのように変
化しているのかを検討することによって，マネジャーはサービス製品の本質とそのサービスが提供す
るコア・ベネフィットをより深く理解することができる。
　また，顧客がサービス・デリバリーの間，実際にその場にいる必要があるならば，顧客はサービス
を生産する場に出向き，サービスが遂行されている間，その場で時間を費やさなければならない。そ
のような場合，そのサービスに対する顧客の満足は，サービスを提供する従業員，設備の質，あるい
は同じサービスを利用している他の顧客との相互作用によって，影響される。また，顧客が実際にそ
の場にいなければならないとき，あるいはその取引の開始と終了のときにいなければならないとき，
立地や利便性の問題は非常に重要になるであろう。反対に，顧客がサービスが生産される場にいなく
てもサービスを提供できる組織の場合，顧客はサービス設備をまったく目にすることはなく，サービ
ス企業の従業員とまったく会わないということさえある。このようなサービスでは，サービス行為の
結果は非常に重要であるが，サービス・デリバリーのプロセスには，顧客の関心はほとんど示されな
い。
　サービスの本質について創造的に考えることによって，サービス企業のマネジャーはより便利な
サービス・デリバリーの形を発見したり，サービスを財の形に変換することができるかもしれない。
例えば，教育などの人の心に向けたサービスは，塾の教室などのサービスの生産の場にいなければな
らないと考えられがちであるが，郵便や電話，ファクシミリなどを用いることによって，顧客が現場
にいなくてもそのサービスが提供され得るのである。
　このように，この分類枠組みはサービス企業のマーケティングに多くの示唆を与えるであろう。
　（2）サービス組織とその顧客の間の関係はどのようなタイプの関係か
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図9　顧客との関係
サービス・デリバリー
ﾌ本質
サービス組織とその顧客との関係のタイプ
@　　　　　“会員”関係　　　　　　　　　　　　　一定の関係がない
・保険
E電話予約
E大学の登録者
Eバソキソグ
Eアメリカ自動車協会
・ラジオ放送
E警察警護
E灯台
E公道
サービスの連続的なデ
潟oリー
@　不連続な取引
・長距離の電話呼出
E劇場の連続予約
E定期券またはトラソジット・パス
・レンタカー
E郵便
E有料道路
E公衆電話
E映画館
Eレストラン
出所：Loverock（1983），p．13．
　サービス企業と顧客との間に会員関係があるか，あるいは一定の関係はないかという基準と，サー
ビスが連続的にデリバリーされるのか，あるいは各々の取引が不連続に行われているのかという基準
で，図9のような分類枠組みを作成することができる。
　顧客がその企業の会員となっていることの利点は，企業が，現在だれが顧客であるかを知っている
ことである。現在の顧客の個人個人の特性や住所を知っていることによって，ダイレクト・メールや
電話など，ターゲットを特定できる媒体を効果的に利用することができるのである。
　一方，顧客とサービス企業の間に一定の関係がなく，そのサービスが連続的に提供されているよう
なサービスは，通常，経済学者が公共財と呼ぶようなサービスである。そのようなサービスは，サー
ビスの利用に対して料金を課すことが難しいので，そのようなサービスには税金が使われることが多
い。また，顧客がその企業と一定の関係を持たず，サービスを利用するたびに料金を支払うような
サービスは，多くの輸送サービスやレストラン，映画館，靴の修理などが例としてあげられるであろ
う。このカテゴリーのサービスと不連続な取引で，企業と顧客が会員関係にあるサービスの違いは，
本質的なものではない。企業は，マーケティソグ戦略の一環として，反復購買を促すために，メソ
バーズカードなど，顧客との一定の関係を築く方法を求めている。つまり，取引が不連続であるサー
ビスの場合には，顧客との会員関係は，サービスの種類によって規定されるのではなく，企業のマー
ケティング戦略の結果として生じることも多い。顧客と会員関係を築くかどうかは，それが可能かど
うか，また会員関係を築くことによって売上高や収益を高めることができるかどうかに関するマーケ
ティング・マネジャーの判断にかかっている。
　（3）サービス提供者の側にカスタマイゼーションと判断の余地がどの程度あるか
　サービスは生産プロセスにしばしば顧客が関与するので，個々の顧客のニーズに合わせてサービス
をカスタマイズする余地が財と比べてはるかに大きい。図10のように，カスタマイゼーショソは2
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図10サービス・デリバリーにおけるカスタマイゼーションと判断
個々の顧客のニーズに
№､ように接客要員が
ｻ断を下せる程度
サービスの特性がカスタマイズされる程度
@　　　　　高　　　い 低　　　い
・リーガル・サービス ・教育（大教室）
・ヘルス・ケア／外科手術 ・病院予防プログラム
・建築デザイン
・ヘッド・ハソティソグ会社
高　　　い ・不動産業
・タクシー
・美容師
・配管工
・教育（家庭教師）
・電話サービス ・公共輸送
・ホテル・サービス ・家電品の修理
低　　　い ・リテイル・バソキソグ（メジャー・ロー ・ファースト・フード・レストラン
ソを除く） ・映画館
・高級レストラソ ・スポーツ観戦
出所：Loverock（1983），p．15．
つの次元で考えられる。一つは，サービスやそのデリバリー・プロセスの特性がカスタマイズされる
程度であり，もう一つは，個々の顧客のニーズを満たすために接客要員が判断を下せる程度である。
この2つの次元によって，4つのカテゴリーができる。
　カスタマイゼーショソの程度も接客要員が判断を下せる程度も共に低いカテゴリーのサービスは，
非常に標準化されたサービスであり，公共輸送，家電品修理，ファースト・フード・レストランなど
である。接客要員が判断を下せる程度は低いけれども，顧客に広範な選択肢を提供することによって
カスタマ・イゼーショソの程度を高めることができる。この場合，接客要員の役割は限られており，顧
客にサービスを提供する際の判断や決定権は，問題が生じなければ通常はサービス・デリバリーに関
与しないマネジャーが有している。これとは反対に，カスタマイゼーションの程度は低く，接客要員
が判断を下せる程度が高いサービスも存在する。大勢の人に対する教育などがこの例である。接客要
員（講師）は，顧客（生徒）に合わせて授業を変えることはできるが，大勢の生徒に対してサービス
を提供しているので，生徒一人一人に合わせてサービスをカスタマ・イズすることは難しくなるのであ
る。しかしながら，カスタマイゼーションの程度が高く，サービスやサービス・デリバリーの方法に
ついて接客要員が高度の判断を下せるサービスも存在する。その例としては，家庭教師があげられ
る。家庭教師の場合，一般に顧客は一人であるので，その顧客に合わせてサービスをカスタマイズす
ることができるのである。
　しかしながら，カスタマ・イゼーションにはコストがかかるのである。それに対して，標準化をすす
めればコストを下げることができる。大量生産によってコストを下げるためにサービスを工業化する
ことは，サービスのスピードや一貫性，価格切り下げといったことを可能にし，カスタマイズされた
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図11サービスの供給に対する需要の本質とは何か
供給が制約される程度 需要の時系列的変動の程度
広　　　い 狭　　　い
1 2
・電力 ・保険
需要のピークが通常主
ｾった遅れがなく満た ・天然ガス ・リーガル・サービス
される ・電話 ・バンキング
・産婦人科 。クリーニング
・警察と消防の緊急出動
4 3
・会計税務の準備 ・2に同じだが，基本的にキャパシティが
需要のピークがキャパ
Vティを上回ることが ・旅行者の輸送
十分でない場合
常軌的に起こる ・ホテルとモーテル
・レストラソ
・劇場
出所：Loverock（1983），p．17．
サービス以上に顧客の満足を高めることもある。サービスのカスタマイゼーションと工業化という2
つの戦略のうちどちらを選ぶかは，消費者のニーズを見極めることによって決定されなければならな
い。
　（4）そのサービスに対する需要と供給の本質とは何か
　財と違って，サービスは在庫することができない。ある航空便の座席やある日のホテルの客室など
のサービスの需要量よりも供給量（キャパシティ）が上回っている，つまり余分なサービスが存在す
るとき，そのサービスを在庫しておくことはできないし，反対に，ある日のあるサービスに対する需
要が供給量を上回っている場合，その上回っている分の需要は競争企業に奪われてしまうかもしれな
い。
　需要と供給の不均衡の程度は，サービスによっても異なるし，同じサービスでも時期によって異な
る。需要と供給の本質によってサービスを分類するための有効な分類枠組みは，図11に示されてい
る。セル1のサービス企業は，ピークでない時期の需要を増大させるという方法を利用することが
できるであろう。セル2の企業は，キャパシティを増大させるか，現状を維持するかを決めなけれ
ばならない。セル3の企業は，現在の需要レベルを満たすか超えるようキャパシティを増大させる
まで，一時的にデマーケティングを行なう必要があるかもしれない。セル4の企業は，需要の促進
と抑制によって，キャパシティに合うように需要を一定にするという問題に直面する。
　需要の変動が激しく，供給と需要の間のバッファーとしての働きをする在庫ができない場合であっ
ても，例えば，ピーク時のときはパート・タ・イム従業員を雇ったり，余剰設備を借りることによっ
て，ある種のサービス企業はキャパシティを管理することができることもある。しかし，ほとんどの
サービス企業にとってマーケティング活動によって需要の変動をうまく管理することは，高収益を導
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図12サービス・デリバリーの方法
顧客とサービス組織間
ﾌ相互作用の本質
サービス店舗の利用しやすさ
@　　　　　単一立地　　　　　　　　　　　　　　多数立地
・劇場
E理髪店
・バス
Eファースト・フード・チェーン
顧客がサービス組織に
sく
Tービス組織が顧客の
ﾆころに行く
i郵便や通信で）顧客とサービス組織が離れ
ﾄ取引する
・芝の手入れサービス
E害虫駆除サービス
Eタクシー
・郵便配達
Eアメリカ自動車協会の緊急修理
・クレジット・カード会社
E地方TV局
・ネットワーク放送
E電話会社
出所：Loverock（1983），p．18．
く鍵となる。
　需要をなだらかにする方法は，閑散期に特別割引価格を提供するなど，顧客が自ら購買計画を変更
するよう促す戦略や，予約システムによって需要を制限することである。もう一つの方法は，キャパ
シティに余剰がある期間の需要を増大させるために，現在の顧客とは異なる時期に需要がある見込み
顧客をターゲットとして，新規顧客の開拓を行なうことである。どのような戦略が適切であるかを決
めるためには，そのサービスの対象が誰なのか，あるいは何なのかを理解することが必要である。も
しそのサービスが人に提供されるのであれば，顧客が待っている時間には限界があるので，予約シス
テムなどによって需要を制限する戦略が適しているはずである。しかしサービスが財や無形資産に向
けられているのであれば，需要を在庫する戦略も可能になるはずである。
　（5）サービスがどのようにデリバリーされるのか
　サービスがどのようにデリバリーされるのかを理解するには，次の2つの問題に答えることが必
要である。1つの問題は，顧客がサービス組織と直接に接する必要があるか，そしてもしあるなら，
顧客がサービス組織のところに行くのか，それともサービス組織が顧客のところに行くのか，という
ことである。したがって，その回答は3通りが考えられる。もう一つの問題は，サービス組織が単
一の立地店舗を保持しているのか，あるいは異なる場所にある多数の立地店舗を通して，その組織は
顧客にサービスをデリバリーするのかという問題である。したがって，この2つの問題によって，
図12のような6つのカテゴリーからなる分類枠組みができる。
　顧客がサービス組織に行かなくてはならず，特定の店舗を利用しなければならないとき，サービス
を受けるための利便性は最も低くなる。しかし，サービス組織が顧客のところに行く場合，費用が高
額になるという問題がある。また，顧客とサービス組織との直接的な接触が必要でないサービスも数
多くある。この場合，取引は郵便や電話によって行なわれるので，店舗の数やアクセスのしやすさは
ほとんど問題にならないであろう。
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4．有効な分類枠組みの提示に向けて
　上記で3人の論者のサービスの分類枠組みを紹介してきたが，企業のマーケティソグやオペレー
ショソに有効なインプリケーショソをもつ分類枠組みの提示に向けて，上記の分類枠組みを整理して
みる。第一に，ジュドの分類で言えば，レンタル財によるサービスとそれ以外のサービスを区別する
べきであろう。というのは，顧客の購買行動を問題解決行動と捉えると，その解決方法としては何ら
かの財を使用して自ら解決するか，あるいは企業側に解決してもらうのかという点では，レンタル財
によるサービスの場合，前者に当てはまり，これは財を購買する場合と同様であるからである。そし
て，財の所有権を購買するか，利用権を購買するかは，問題解決のために必要な利用期間や価格など
を考慮して，顧客が判断するということになろう。これらの点から，またラブロックによるサービス
の分類もレンタル財によるサービスは対象としていないように思われる点からも，まずレソタル財に
よるサービスと，それ以外のサービスを区別することは有効であろう。
　さらに，レンタル財以外のサービスを分類する基準としては，サービスの対象が人間か，あるいは
所有する財へのサービスかという基準が適しているであろう。この基準は，ジュドにもラブロックに
もみられる分類基準である。さらに，ラブロックのサービス行為が有形的行為かあるいは無形的行為
かという基準も有効である。つまり，レソタル財以外のサービスを，図8の分類枠組みで再分類し
たわけであるが，この分類枠組みの優れている点は，他の分類枠組みと比べて，分類軸が程度の違い
ということではなく，はっきりと区別されている点である。これは，あるサービス業に含まれる企業
は，必ず同一のカテゴリーに分類されるし，共通のニーズを満たすサービスは，サービスの形態が違
っても同一のカテゴリーに分類されるという点で優れている。例えば，教育というサービスは，学習
塾であれ，家庭教師であれ，同一のカテゴリーに分類されるのである。一方，サービス組織と顧客と
の関係，カスタマイゼーショソの程度，サービスに対する需要と供給の本質（需要と供給の時間的な
均衡・不均衡の程度），サービスのデリバリーの方法，あるいは人間ベースか設備ベースかといった
基準は，サービス業の種類によってある程度制約を受けるが，同じサービス業の間でも異なる場合も
ありうる。例えば，医療というサービスの場合，一般には顧客（患者）がサービス企業（病院）に出
向くが，医者が患老のもとを訪れる場合もある。このように，これらの基準は，サービス企業のマー
ケティング戦略やオペレーション戦略の代替案となりうるものであり，企業側で変更することも可能
である。
V．むすびにかえて
　サービス・マーケティングは，財とサービスの違いを強調することから始まり，現在ではサービス
品質，サービス・エソカウソター，イソターナル・マーケティソグ，リレーションシップ・マーケテ
ィングといった個々のテーマに関する研究が多くなっている。サービス業は非常に多様であるので，
そのテーマの内容もサービス業によってかなり異なると思われる。例えば，人を対象とするサービス
とモノを対象とするサービスでは，サービス品質の内容もかなり異なるであろう。しかしながら，こ
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れらの研究はどのようなサービスを想定しているのか，ほとんど明示していない。
　本稿の目的も，共通の特性をもつカテゴリーにサービスを分類することによって，各々のテーマに
関する研究をする場合でも，どのようなサービスを想定しているのかを明らかにし，実際の企業経営
により有効な・イソプリケーショソを提供できると考えたからであった。しかし，その目的を果たすよ
うな分類枠組みを考案する段階までは本稿では至っておらず，今後の課題である。おそらく，すべて
のサービス業を包含しながら，なおかつある程度マーケティング問題や戦略を共有することのできる
グループまで，サービスを分類するためには，かなり細かな分類が必要なのであろう。その第一段
階，第二段階として，レソタル財によるサービスか，レソタル財以外のサービスか，またサービスの
対象が人なのか，人の所有物かといった基準が考えられるが，それ以降の段階は分類する人の目的に
よって，どの基準を優先するかは異なってくるのであろう。
［注］
1）本稿では，財（goods）とは有形財を表すものとする。　　　　　　　　r
2）外側の3つの輪については，価格はここで示されている製品全体に対価が支払われること，流通はこの製品が
　流通企業によって転売されることによって流通することを，またポジショニングは，こうして決定された製品
　の諸属性や価格，流通といった全体をどのように市場で位置付けるかの活動を指しているとシ日スタヅクは説
　明している。
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